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Fremdsprachenkenntnisse sind ein wichtiges Werkzeug im modernen Berufsleben. Der 
Fremdsprachenunterricht bringt Kinder und Jugendliche in Kontakt mit anderen Kulturen und schult sie 
dabei im Umgang mit dem Anderen, mit dem Unbekannten und dem Fremden. Eine der Aufgabe von 
moderner Bildungspolitik ist es also, Bürger darauf vorzubereiten, mehr Sprachen besser zu können. 
Wegen des Einflusses der sozialen und individuellen Faktoren ändert sich eine Sprache von der 
Generation zur Generation. Und dieser Prozess ist unvermeidlich. Es geschehen die Veränderungen in der 
Gesellschaft unter der Einwirkung des wissenschaftlichen, sozialen, technologischen Fortschritts, sowie 
unter der Einwirkung der Wirtschaftsfaktoren (zum Beispiel der Globalisierung) [1,c.14]. 
Die Veränderungen in unserer Welt sind weder notwendig, noch ausreichend für die Veränderung 
unserer Sprache. 
Warum verändert sich die Sprache? 
Die eilige Antwort auf diese Frage: die Welt ändert sich, und immer gibt es Platz für den Fortschritt 
und die Sprache soll sich ändern. 
In der einheimischen Tradition wird den Sprachwändeln genug Aufmerksamkeit zugeteilt. Die 
bemerkenswertsten Veränderungen zeigen sich in den folgenden Aspekten: die Aussprache, der 
Wortschatz, die Struktur des Satzes. 
Als Stoß zu den wesentlichen Veränderungen in der Sprache dient die Sprache der Kinder. Für die 
Kinderrede ist die Wortschöphung eigen. 
Aber man darf nicht ernst denken, dass alle sprachlichen Prozesse von den Fehlern in der Rede der 
Kinder geschehen. Die sprachlichen Veränderungen sind das Ergebnis des ununterbrochenen Anpassens 
des sprachlichen Systems an die ständig erneuerten Aufgaben der Kommunikation. R.Keller konkretisiert 
diese These. 
Die sprachlichen Prozesse sind nach Meinung R.Kellers die Prozesse der unbewussten, fast  intuitiven 
Auswahl, die von der unsichtbaren Hand gerichtet werden. Keller sondert eine  besondere Stufe der 
Ansammlung der Informationen aus, die als eigentümlicher Übergang von den Trägerindividuen der 
Sprache zur Sprache dient. Diese Stufe wird von den Sprechenden nicht wahrgenommen, deswegen gerät 
sie in die Handlungsphäre der unsichtbaren Hand. Sie schließt sowie die positiven Prozesse der 
Aufrechterhaltung des Systems, als auch die Prozesse des Vergessens bestimmter Einheiten der Sprache 
ein. Diese Stufe der sprachlichen Entwicklung ist eine Übergangsstufe. Sie hat keine strenge schriftliche 
Fixierung, jedoch existiert sie gewiß. R.Keller nennt es als  Kumulationsphase [3,c.402]. 
R.Keller wählt den Begriff “die ökologischen Bedingungen“, der besonders produktiv vorgestellt wird. 
Er zeigt die unzertrennliche und zur gleichen Zeit flexible Verbindung des Sprechenden mit der 
Umgebung. Die wichtige Rolle spielt der biologische Faktor. Er lässt die Besonderheit der Auswahl der 
sprachlichen Strukturen in einem bestimmten Alter, besonders in der Kinderrede und in der Sprache der 
Jugend erklären. 
So kann man sagen, dass der Prozess der unsichtbaren Hand wie ein vollkommen realer erscheint. 
Seine Besinnungslosigkeit klärt sich durch die angeborene individuelle Fähigkeit zur Beherrschung  der 
Sprache, und auch durch die hohe Stufe  der Auswahl. Weder erstes, noch zweites wird  von den "naiven" 
Trägern der Sprache wahrgenommen: erstens, weil die sprachliche Fähigkeit allen gesunden Menschen 
eigen ist und als etwas Selbstverständliches wahrgenommen wird; zweitens wegen einer Menge Faktoren, 
die die Auswahl bestimmen, was an die Intuition grenzt. Die Tendenzen werden bestenfalls festgestellt, 
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Werbung ist allgegenwärtig. Täglich wird jeder Mensch mit Hunderten von Werbeslogans, -bildern 
und -texten konfrontiert, die versuchen, die Aufmerksamkeit des Adressaten auf sich zu ziehen. Um 
indieser bunten Reklameflut noch aufzufallen, müssen sich Werbeagenturen etwas Besonderes einfallen 
lassen. Neuerdings werden oft falsche Schreibweisen, auch Metaplasmus genannt, in Werbeslogans als 
rhetorisches Stilmittel genutzt.  
Jede Sprache entwickelt und verändert sich, und auch die Werbung hat darauf Einfluss. Die bewusst 
erzeugten Rechtschreibfehler, welche riesige Plakate und Litfaßsäulen schmücken, können sehr schnell 
den Eindruck erwecken, diese Art der Schreibung sei chic oder besonders kreativ oder zumindest nicht so 
schlimm. Tatsächlich kann diese Aufweichung der Sprachregeln aber durchaus dazu beitragen, dass sich 
gerade wegen des hohen Aufmerksamkeitswertes der Werbung beim Schreiben immer mehr Fehler und 
Unsicherheit in unsere Schreibweise einschleichen, ohne dass wir es merken. 
Die Sprache ist neben dem Bild das wesentlichste Instrument der Werbung. Ein grundlegendes Mittel 
in der Sprache der Werbung ist die Konnotation (das über die reine Bedeutung Hinausgehende).  
Man unterscheidet sechs Möglichkeiten der Konnotation: 
1. Steigernde Komposition 
- zugehörig in den Bereich der Wortbildung. Mittel sind die sogenannten Steigerungsmorpheme, wie 
steigernde Präfixe (Vorsilben) oder durch Substantive und Adjektive. Es entsteht eine 
Wortzusammensetzung, die das Produkt aufwertet.  
2. Entkonkretisierung 
- diese Form zeichnet sich dadurch aus, dass Begriffe höherwertiger erscheinen, indem sie anders 
benannt werden. So vermittelt das Wort „Kur" mehr die zukünftige Wirkung des Produktes und eine 
Assoziation mit einer gelungenen Regenerierung, als das es direkt um das Produkt selbst geht.  
3. Aufwertende Appellative 
- Euphemismen (Beschönigungen), die dazu dienen eine Aufwertung des Produkts oder der zu 
vermarktenden Institution zu erlangen. 
4. Benennung der Waren mit Hochwertwörtern 
- Hochwertwörter sind in angesehenen Namensbereichen angesiedelt, die positive Werte vermitteln 
sollen wie u.a. aus dem Märchen oder dem Adel: 
Weißer Riese, das König der Pilsener, Meister Proper, Fürst von Metternich. 
5. Charakterisierung durch hoch-wertende oder superlativische Adjektive 
- aktiver Sonnenschutz, vollkommener Genuss, rassige Eleganz, vollendeter Geschmack. 
6. Superlativ, Komparativ, Elativ 
- in der Verwendung der grammatikalischen Steigerungsformen von Adjektiven existieren bestimmte 
rechtliche Einschränkungen. Sie werden in der Alleinstellungswerbung sowie vergleichender Werbung 
angewandt. 
Alleinstellungswerbung: 
negativer Komparativ: Es gibt nichts Besseres. Ohne Vergleiche. 
Superlativ: ... zum Tiefstpreis. Nur zulässig, wenn sie nicht gegen Sittenwidrigkeit verstößt. 
Elativ (absoluter Superlativ): Das schönste...[1] 
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